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Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá problematikou návrhu a tvorby marketingové strategie 
vybrané společnosti působící na průmyslovém trhu. Hlavním pilířem zefektivnění 
marketingových nástrojů je návrh nové marketingové strategie, která integruje činnosti 
podniku s marketingovými aktivitami napříč podnikovými procesy. Tato cílená 
spolupráce maximalizuje účinek marketingu společnosti. Vytvářené synergické efekty 
působí na splnění vytyčených marketingových a komunikačních cílů.  
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This diploma thesis deals with proposal and creation of marketing strategy of chosen 
company operating in the industrial market. The main pillar of efficiency of the 
marketing tools is the new proposal of marketing strategy which integrates activities of 
company with marketing activities through company processes. This targeted 
cooperation maximizes effect of the marketing activities of the company. Created 
synergy effects have to meet defined marketing and communication objectives.  
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Marketing, Marketing strategy, Segmentation, SWOT analysis, Porter model, GE 
matrix, Communication mix. 
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Současné trendy v podnikání na průmyslových trzích, kterými se budu v práci 
zabývat, vykazují zrychlující se tempo životního cyklu výrobku, rychlé a zásadní změny 
v požadavcích koncových zákazníků, tlak na zvyšování hodnoty kapitálu zájmových 
skupin (stakeholderů), zvyšující se náklady na využití nerostného bohatství a 
v neposlední řadě stále ostřejší konkurenční boj. 
Těmto faktorům jsou nuceny podniky čelit zároveň s hrozbou tzv. „dvojitého 
V“ ekonomické krize. 
Při těchto trendech je základním úkolem podnikatele-marketéra podrobně 
sledovat aktuální požadavky zákazníků na užitnou hodnotu produktu, aktuální trendy 
komunikačních nástrojů marketingu a úrovně vyspělosti konkurence, a to jak v oblasti 
marketingu, tak i v oblastech technologických, výrobních a konstrukčních. 
V první vlně krize, která zasáhla většinu průmyslových podniků v České 
republice v roce 2009, byly mezi prvními oblastmi pro snižování nákladů právě náklady 
na marketing. Eliminace těchto nákladů je však v rozporu s tržní orientací českých 
podniků. 
Marketingová činnost sleduje aktuální situaci na trhu, dává podněty vrcholnému 
vedení k formulacím především strategických úkolů a cílů. Zároveň je činností fungující 
jako zpětnovazební a funkční nástroj směrem k zákazníkům. Minimalizace těchto 
nákladů může mít pro podnik zničující dopady. 
Vzhledem k těmto faktům je zapotřebí zvýšit povědomí o důležitosti marketingu 
v podniku mezi všemi zaměstnanci průmyslových podniků v ĆR, stanovit a přijmout 
marketingovou strategii jako nezbytnou součást každé společnosti. 
Marketingová strategie opírající se o analýzy podnikového prostředí a predikce 
jeho budoucího vývoje je jedním z nástrojů zajišťujících získání vyšší pružnosti a 
rychlosti reakce na změny na turbulentních, globálně propojených trzích. 
Tato diplomová práce se zabývá sestavením marketingové strategie konkrétního 
průmyslového podniku. Zhodnocením přínosů a klasifikací možných rizik navržené 
strategie.  
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ METOD, POSTUPU 
ŘEŠENÍ A CÍLŮ  
Akciová společnost XYZ a. s. patří svým zaměřením na výrobu ochranných 
komponentů pohyblivých částí obráběcích strojů mezi nejvýznamnější společnosti na 
českém trhu. Na domácím trhu působí již od roku 1995 a v roce 2011 prošla 
významnými organizačními změnami.  
K 1. červnu 2011 byla změněna právní forma podnikání ze společnosti s ručením 
omezeným na akciovou společnost. Následovaly strukturální změny, které 
představovaly rozdělení výrobního procesu a s ním spojených činností do tří základních 
divizí. Na základě těchto strukturálních změn je nutné zformulovat nové cíle a strategie 
pro podnik jako celek i pro jednotlivé divize a hlavní podnikové činnosti.  
Vedení společnosti se rozhodlo zachovat obchodní a marketingové oddělení 
nadřazené jednotlivým divizím. Obchodní a marketingové oddělení zaštiťuje 
bezpochyby vysoce komplexní a nezbytné činnosti pro podnik. Vzhledem 
k nedostatečné formulaci marketingové strategie pro následující období, ale také 
vzhledem k zodpovědnosti, která je s marketingovou činností svázána, a uskutečněnými 
strukturálními změnami, se doporučuje věnovat přípravě strategie a formulací cílů 
v oblasti marketingu zvýšenou pozornost.  
První část této práce podává komplexní teoretický rozbor řešené problematiky. 
Jsou zde vysvětleny pojmy a metody, které jsou pro samotné stanovení strategie 
klíčové. Jedná se o definice marketingu, pojetí marketingové strategie ve výrobním 
podniku a jejich cílů. Teoretická část charakterizuje jednotlivé metody, provedení 
analýz vnějšího a vnitřního prostředí podniku a vysvětluje důraz na zvyšování hodnoty 
podniku jednotlivým zájmovým skupinám. 
Praktická část práce se zaměřuje na podrobnou analýzu externího a interního 
prostředí konkrétní společnosti. Součástí analýz je hodnocení stávající strategie 
společnosti a finanční stránky podniku. Na základě dotazníků byla zpracována matice 
spokojenosti a loajality zákazníků společnosti. Posledním bodem analytické stránky 
bylo rozdělení výrobků společnosti do 12 segmentů trhu a jejich vyhodnocení pomocí 
GE matice, matice společnosti MBA Kontakt hodnotící atraktivitu a zdroje a matice 
16 
hodnotící skutečně dosaženou pozici segmentů (pomocí výsledků tržeb a zisku z 
metody ABC = Activity Based Costing). Výsledkem je kritické zhodnocení 
marketingových nástrojů společnosti metodou SWOT analýzy. 
Na základě těchto dat je podán návrh marketingové strategie celého podniku a 
jeho jednotlivých divizí. Doporučené nástroje k dosažení marketingových cílů jsou 
součástí strategie. Odhady finančních prostředků na marketing v jednotlivých letech 
jsou uvedeny formou rozpočtu v poslední části práce. 
1.1 HLAVNÍ CÍL PRÁCE  
Cílem této práce je navržení vhodné marketingové strategie pro XYZ a. s., která 
by vedla ke zvýšení konkurenceschopnosti společnosti na trhu, získání vyššího tržního 
podílu a následně vyššího zisku. 
1.2 DÍLČÍ CÍLE PRÁCE  
Dílčí cíle podporují tvorbu hlavního cíle práce. Jedná se zejména o zpracování 
analýz obecného a oborového prostředí podniku, vnějších a vnitřních faktorů podniku. 
Dále se jedná o vyhodnocení současných marketingových nástrojů, případných 
nedostatků a podání návrhů na jejich zlepšení. 
1.3 POUŽITÉ METODY  
Pro formulaci návrhu marketingové strategie firmy byly použity metody níže 
vyjmenované. 
- Analýza makroprostředí: SLEPTE, analýza trhu. 
- Analýza mikroprostředí: Porterův pětifaktorový model konkurenčních sil, 
analýza dodavatelů a analýza zákazníků a konkurence, analýza spokojenosti 
a loajality, segmentace trhu a analýza jednotlivých segmentů pomocí GE 
matice, matice společnosti MBA Kontakt, matice hodnotící skutečně 
dosažené výsledky (výstupy z finanční metody ABC). 
- Analýza vnitřních faktorů podniku: McKinsey model (7S), Finanční 
analýza. 
- Analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb: SWOT analýza. 
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1.4 CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI XYZ A. S. (UTAJENO) 
1.5 POSLÁNÍ, CÍL A VIZE SPOLEČNOSTI (UTAJENO) 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE  
2.1 DEFINICE, VYMEZENÍ A ZÁKLADNÍ ÚLOHA MARKETINGU 
Kotler, (2004, s. 29): „Marketing je uspokojení potřeb zákazníka na straně jedné 
a tvorba zisku na straně druhé.“ Cílem podnikání je dlouhodobě vytvářet zisk. 
Marketing je tedy nástroj, jehož cílem je vyhledávat nové zákazníky, a to příslibem 
získání nové hodnoty, udržet si stávající zákazníky, uspokojením jejich potřeb, a 
současně vytvářet zisk.  
Kotler, (2004, s. 30): „Marketing je zároveň společenský i manažerský proces, 
jehož prostřednictvím uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu 
výroby a směny výrobků či jiných hodnot.“ Základy marketingové koncepce tvoří 
jednotlivé pojmy, které se vzájemně prolínají a tvoří marketingový proces, jak je 
ukázáno na obrázku.  
 
Obrázek 1: Základní marketingová koncepce  
Zdroj: Vlastní zpracování dle Kotlera (2004, s. 30) 
Marketing je postaven na koncepci lidských potřeb, které se promítají do přání a 
tužeb lidí. Dostatečná kupní síla těchto přání tvoří poptávku spotřebitelů a ta je 
uspokojována produkty a službami. Hodnota pro zákazníka je reprezentována rozdílem 
mezi hodnotou, kterou mu přinese vlastnictví produktu či poskytnuté služby a náklady, 
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které musel na tento produkt vynaložit. Významnou roli při určení hodnoty pro 
zákazníka hraje kvalita produktu. 
Střetnutím přání spotřebitelů a nabídkou produktů či služeb výrobců dochází 
k formování trhu a tvorbě ceny. Velikost trhu určuje počet osob, které touží uspokojit 
své potřeby, a velikost potřebných zdrojů k jejich uspokojení. 
Základní marketingová koncepce vychází tedy z tržní ekonomiky a hlavním 
úkolem marketingu je řízení tržních vztahů. Cílem je vytvořit hodnotu pro zákazníky, 
prostřednictvím směny ji uspokojit a dosáhnout zisku. Tímto ziskem nemusí být pouze 
účetní, resp. ekonomický zisk. Marketingovým ziskem lze rozumět i spokojeného a 
věrného zákazníka, či zisk samotného zákazníka, který jej generuje díky produktům 
dané společnosti. 
Kotler (2004, s. 43): “Marketing management je nepřetržitý proces analýzy, 
plánování, implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoření a udržení dlouhodobých 
vztahů s cílovými zákazníky, které umožňují podnikům a jiným subjektům dosáhnout 
stanovených cílů.“ 
Poslání marketingu 
Dříve než si podnik definuje cíle svého marketingu, marketingové strategie či 
jen marketingového oddělení, měl by si uvědomit, co je hlavním posláním marketingu. 
Na tuto otázku existuje více náhledů a je jen na každém podniku, který z nich si vybere 
a bude se podle něj nadále řídit.  
Stejně tak, jako vývoj marketingu, i jeho poslání procházelo určitým historickým 
vývojem. Poslání, která jsou dále uvedena, tento vývoj kopírují. Na první otázku: „Co je 
posláním marketingu“, lze odpovědět: „Prodat veškeré produkty společnosti, a to 
komukoliv a všem“.  Více sofistikovanějším posláním je vnímat marketing jako 
vytváření produktů, které uspokojují dosud neuspokojené potřeby cílového trhu. 
Z filozofického pohledu je posláním marketingu zvýšit ve společnosti materiální úroveň 
života ve všech částech světa a zvýšit kvalitu tohoto života. Hlavní úlohou marketérů je 
tedy vytušit dosud neuspokojené potřeby zákazníků a nabídnout jim nová atraktivní 
řešení. (Kotler, 2005) 
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Moderní marketing se již nezaměřuje na objem prodeje. Podle Druckera je 
nezbytné z hlediska marketingu učinit prodej nadbytečným. Hlavním cílem marketingu 
je porozumět zákazníkovým potřebám natolik dobře, aby vyrobený a nabídnutý výrobek 
nebo služba šitá na míru a se prodávala sama. Cílem marketingu je tedy získání 
zákazníka ochotného kupovat a učinit výrobek či služby dostupným. (Edersheim, 2008)  
 
2.2 VYMEZENÍ POJMŮ MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
Strategický marketing definuje Kotler (2007b, s. 66) jako: „Proces sladění 
silných stránek firmy se skupinami zákazníků, kterým firma může sloužit.“ 
Slovo strategie má původ v řečtině – stratégos, které volně přeloženo znamená 
umění generála či velitele. Tedy umění vést boj. V obecném kontextu je strategií 
chápáno určité schéma či projekt, které udává směr a metody postupu, jak za daných 
podmínek dosáhnout vytyčených cílů. V obchodní terminologii je strategie chápána 
jako schopnost obchodníka rozhodovat na základě vysoké odbornosti a profesionality 
tak, aby bylo dosaženo co nejpříznivějších výsledků.  
Kotler, (2004, s. 98): „Celková strategie firmy a marketingová strategie mají 
spoustu styčných bodů.“  
V rámci jakékoliv korporace je marketingová strategie pouze dílčí strategií. Je 
proto nezbytné, aby tato strategie vycházela z plánu společnosti, následovala poslání 
podniku, jeho vytyčených cílů, a ty dále rozpracovávala pro své potřeby. Vedení 
společnosti odpovídá za zpracování marketingového strategického plánu společnosti a 
dále určuje zodpovědnost za dílčí strategické plány, jejich tvorbu, implementaci a 
kontrolu. 
Pro uplatnění marketingové koncepce je nezbytné vycházet z předpokladu 
existence tržní ekonomiky. Základní hodnotou tržně orientované firmy je spokojenost 
zákazníka, marketing je tedy pro tyto firmy výchozí vlastností zaměřující se na 
zákaznické potřeby, nikoliv na výrobek. Nové výrobky i nové technologie musejí 




Strategický marketingový proces 
Horáková, (2003, s. 20): „Strategický řídící proces je souborem činností a 
rozhodnutí, která vedou k formulování plánu podniku i jeho realizaci.“  
Strategický marketing je o proces spojený s marketingovými činnostmi a 
funkcemi, které se vztahují k určitému časovému období. Tento strategický řídící proces 
usměrňuje činnosti podniku tak, aby došlo k naplnění poslání a cílů definovaných 
v podnikové, resp. marketingové strategii. Pro podnik je nezbytné tento proces neustále 
v předem stanovených intervalech či podle potřeb opakovat. Jedná se o následující 
činnosti:  
- vypracování analýz specifických faktorů vnitřního i vnějšího okolí 
podniku,  
- prognózování do budoucna,  
- stanovení marketingových strategií a cílů,  
- vypracování, realizaci a kontrolu marketingových plánů. 
Neustále opakující se proces analýz marketingového prostředí zahrnuje klíčová 
rozhodnutí a kroky sloužící k definování komplexní dlouhodobé strategie pro přežití 
podniku a jeho ekonomický růst. (Horáková, 2003) 
Cíle marketingu 
Sestavení marketingových cílů podniku nastává v plánovací etapě strategického 
marketingového procesu. Marketingové cíle jsou úzce svázány s hlavními cíli podniku 
jako celku. Cíle by měly být plně kompatibilní s údaji v situační analýze, která je pro 
jejich stanovení výchozím bodem. Marketingové cíle mají podobu konkrétních úkolů 
s jasně daným časovým rámcem pro jejich splnění. Konkrétní marketingové cíle jsou 
určeny pro existující či nové výrobky na stávajících trzích, pro existující či nové 
výrobky na potencionálních (nových) trzích. (Horáková, 2003) 
Marketingové cíle by měly být, (Horáková, 2003): 
 stanoveny na základě potřeb zákazníků, 
 identifikovány a uvažovány podle vnitřních i vnějších omezení, 
 přesně a konkrétně definované, 
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 vhodné – tedy zapadající do konkrétních cílů podniku, 
 reálné a dosažitelné, 
 měřitelné v čase, 
 srozumitelné všem zainteresovaným zaměstnancům na všech 
podnikových úrovních, 
 akceptovatelné – sladěné s prioritami podniku, 
 vzájemně provázané a sladěné – jednotlivé cíle by se měli překrývat či 
doplňovat, neměly by jít do vzájemného rozporu, 
 hierarchicky uspořádané.  
 
Jak bylo výše uvedeno, strategický marketing vychází ze základních vizí a cílů 
podnikové strategie. Jeho orientace na zákazníka vede jednotlivé organizační jednotky 
firmy k pochopení zákaznických potřeb, porozumění vztahů a procesů uvnitř i vně 
podniku. Pro správné využití strategického marketingu ve firmě je předpokládána 
vysoká znalost konkurence v odvětví a tržní podmínky. Na základě těchto předpokladů 
lze strategický marketing využít k hledání konkurenční výhody a formulaci vhodné 
marketingové strategie.  
Dle Horákové (2003) je strategický marketingový proces rozdělen do tří etap, 
etapu plánovací, realizační a kontrolní. Tyto etapy na sebe navazují v přesně určeném 
pořadí a jejích propojením dosahuje podnik cíleného efektu.  
Plánovací etapa  
Kotler, (2004, s. 77): „Cílem strategického plánování je vytvářet a přetvářet 
podnikatelské aktivity a produkty firmy tak, aby jejich kombinace zabezpečovala 
uspokojivé zisky a růst.“  
Cílem plánovací etapy je vytvořit vhodný poměr mezi stanovenými 
marketingovými cíli a volnými zdroji pro jejich dosažení. (Horáková, 2003). 
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Marketingová plánovací etapa zahrnuje kroky podobné jako strategická 
plánovací etapa, s tím rozdílem, že se soustředí pouze na marketingové činnosti 
podniku. Mezi kroky marketingového plánování, (Zamazalová, 2010, s. 26-28), patří: 
1. marketingová situační analýza, 
2. stanovení marketingových cílů, 
3. vytvoření marketingových strategií, 
4. realizace marketingových strategií, 
5. monitorování a kontrola marketingových strategií. 
Výstupem procesu marketingového plánování je sestavení marketingového plánu.  
Marketingový plán 
Plán marketingu je dokument, který konkrétně vymezuje činnosti, pravomoci a 
odpovědnosti v rámci podniku jednotlivým pracovníkům. Pro jeho přesnou formulaci je 
nezbytná precizní znalost zvolené skupiny zákazníků. Na základě znalosti cílových trhů 
lze následně vytvořit nabídku výrobků i marketingové programy. (Horáková, 2003) 
Realizační etapa  
Realizace marketingové strategie představuje proces, v němž jsou marketingové 
strategie a plány uváděny do praxe, a to formou každodenních rutinních úkolů. 
Implementace strategie je zahrnuta v marketingovém plánu a hlavní zodpovědnost za 
správnou realizaci, její vedení a kontrolu má vrcholné vedení společnosti. 
Proto, aby byla firma úspěšná a získala konkurenční výhodu správnou 
implementací, je důležité nejen dělat správné věci (Doing right things), ale také dělat je 
správně (Doing things right). Obecně je mnohem snazší o strategiích přemýšlet, než je 
uskutečňovat. Klíčové faktory, na kterých závisí úspěch realizace marketingové 
strategie, jsou lidské zdroje a jejich využití, organizační struktura firmy, podoby 
rozhodovacích procesů ve společnosti, motivace pracovníků a firemní kultura. 
(Kotler, 2004) 
Výše uvedené faktory musejí být při implementaci co nejefektivněji alokovány a 
využity. Marketingové oddělení může nabývat různou podobu. V malých podnicích 
zastupuje celé marketingové oddělení jeden pracovník, který přebírá zodpovědnost i 
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pravomoce za marketingové aktivity. U větších společností, jejichž součástí je i 
marketingové oddělení, se jeho struktura odvíjí nejčastěji od funkcí, které musí 
pro podnik plnit.  
Je nezbytné také podporovat sdílení stejných hodnot v rámci celého podniku a 
zajištění vyspělé kultury společnosti s posláním orientovaným na zákazníka. (Kotler, 
2004) 
 
2.2.1 STRATEGICKÁ REALIZACE MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
Z pohledu strategického marketingového procesu se od realizační etapy očekává 
transformace dlouhodobých cílů do ročních (krátkodobých) cílů a převedení 
marketingových směrů platných pro podnik do strategií pro konkrétní SBU (Strategy 
Business Unit), případně do strategií a úkolů jednotlivých oddělení.  
Samotná strategická realizace marketingové strategie je rozdělena do dvou fází: 
faktická realizace a vytvoření marketingové organizace, díky níž je možno realizaci 
provést. (Horáková, 2003) 
Faktická realizace předpokládá vymezení určitých činností a jejich dokumentace 
obsahující časové harmonogramy a rozdělení zodpovědnosti za jejich správné a včasné 
provedení. Jedná se o činnosti níže vyjmenované, (Horáková, 2003, s. 159-160): 
- Vlastní realizace a její řízení představuje převedení plánu do běžných 
úkolů. 
- Kooperace je bezpodmínečná pro úspěšnou realizaci strategie. Vyžaduje 
od každého člena týmu znalost jeho role v týmu a úkolů s ní spojených. 
Kooperace musí jasně definovat, do jaké míry osobní úspěchy 
jednotlivce týmu přispějí ostatním členům týmu k dosažení 
požadovaných cílů. 
- Koordinace znamená identifikaci veškerých činností, které je potřeba 
vykonat, jejich synchronizace, stanovení zodpovědného pracovníka, 
doby trvání činnosti a termínu splnění. 
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- Motivace1 představuje inspirování pracovníků účelným mzdovým 
systémem a dobrými vztahy uvnitř organizace k dosažení cílů. Důležité 
je i rozpoznat vhodný čas a formu motivace. 
- Stanovení a delegace odpovědnosti na konkrétního pracovníka 
umožňuje správně zvolená organizační struktura. 
- Dobrá komunikace vyžaduje dokonalou informovanost pracovníků o 
podnikové politice a pracovních pokynech. Komunikace je tok 
informaci, který je efektivní za předpokladu přijímání a odesílání 
informací mezi pracovníky.  
Vytvoření marketingové organizace je druhým krokem strategické realizace 
plánu a zabývá se začleněním marketingových činností do činností podniku a 
uspořádáním struktury marketingového útvaru, pokud se ve společnosti nachází. 
Marketingové činnosti mohou být v rámci podniku chápany z různých pohledů. 
Tyto pohledy vycházejí z koncepce, kterou si podnik zvolil. Jak již bylo řečeno výše, 
následující problematika zařazení marketingových činností je sledována v kontextu 
s marketingovou koncepcí. 
Na základě zkušeností bylo zjištěno, že spolupráce prodejního a marketingového 
oddělení není zcela harmonická. Řešením je vytvoření marketingového a prodejního 
ředitele, jehož hlavním úkolem je slaďovat zájmy obou strategií. Jedná se tedy 
především o konstruktivní spolupráci mezi marketingovým a prodejním oddělením a 
dále o vymezení marketingových funkcí klíčový pro orientaci na potřeby zákazníka. 
(Horáková, 2003) 
                                                          
1 Zde lze uvažovat i stimulaci, která využívá zmíněných nástrojů (mzda, benefity), motivace je 
možno chápat jako vnitřní přesvědčení, které lze formovat nepeněžními nástroji. 
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Obrázek 2: Organizační schéma pro marketingovou koncepci  
Zdroj: Horáková (2003, s. 171) 
Ve skutečnosti neexistuje model ideálního marketingového uspořádání. 
Uspořádání marketingového útvaru by mělo reflektovat požadavky na rychlost a 
flexibilitu marketingových činností. Toto uspořádání se promítne i do celkové 
organizační struktury podniku. (Horáková, 2003) 
Zároveň by měly být stanoveny jednotlivé kroky realizačních činností tak, aby 
mohli manažeři pružně reagovat na změny uvnitř i vně podniku. V tomto případě se 
jedná o sledování rozhodujících charakteristik cílových trhů. Následující matice shrnuje 
jednotlivé charakteristiky těchto trhů, jejím doplněním je implementace typových 
produktů z BCG matice.  
 
Obrázek 3: Faktory pro úspěšné zavedení strategie 
Zdroj: Tomek (2011, str. 182) 
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Kontrolní etapa 
Kotler (2004, str. 113): „Marketingovou kontrolou se rozumí proces 
vyhodnocování dosažených výsledků při realizaci marketingových strategií a plánů.“ 
Kontrola je tedy rozhodujícím procesem pro dosažení úspěchu předchozích 
činností (plánování, implementace strategie a vedení). Kontrolní etapa sleduje 
kontinuálně plnění marketingové strategie a zároveň upravuje její jednotlivé její kroky 
tak, aby zajistila dosažení plánovaných cílů.  
Proces řízení kontrolních činností marketingové strategie se odvíjí od zvolených 
marketingových cílů, které jsou následně vyhodnocovány. Pokud se plánované cíle 
neshodují se skutečně dosaženými cíli, dochází k revizím marketingové strategie a 
jednotlivých činností, jak bylo popsáno výše.  
Marketingová kontrola je součástí marketingového plánu. Od formulace 
strategie po její realizaci a konečný výsledek dochází k časovému nesouladu. Tento 
nesoulad by měla kontrola, která je v marketingovém plánu implementována 
překlenout. Toto přizpůsobení lze provést následujícími typy kontrol, (Kotler, 2004), 
(Lošťáková, 2005):  
- Operativní kontrola je použita souběžně s výkonem podnikových činností. 
Měla by se uskutečňovat nepřetržitě, a to na všech úrovních v podniku. 
Srovnává skutečné výsledky s ročním plánem, ziskovost jednotlivých výrobků, 
jednotlivých trhů či distribučních sítí. Zodpovědnost za správné provedení 
operativní kontroly přebírají vedoucí kontrolovaných středisek či procesů 
v podniku. 
- Taktická kontrola – je používána pro překlenovací období mezi stanovováním 
a implementováním strategie do praxe. Používá se u strategií dlouhodobého 
charakteru (3 roky a více). Výsledky jsou použity pro korekci taktických plánů a 
zodpovědnost za ně přebírá vrcholný management (případně střední 
management). 
- Strategická kontrola je zaměřena na strategické rozhodování, nakolik firemní 
strategie využívá obchodních příležitostí. Soustavně hodnotí a kontroluje reálné 
predikce a odhady, z nichž byla marketingová strategie vytvořena. Nástrojem 
strategické kontroly je marketingový audit.  
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Překlenutí časového nesouladu od analýz, přes plánování až po následná 
vyhodnocení a následná opatření shrnuje obrázek. 
 
Obrázek 4: Funkce marketingového kontrolingu  
Zdroj: Tomek (2011, s. 316) 
Marketingový plán i strategie výrazně podléhají vlivům trhu, jejichž důsledkem 
je zastarávání. Východiskem tohoto problému je časté vyhodnocování trhů a úprava 
plánu. Zde se nejčastěji využívá výše zmíněný marketingový audit. 
Kotler (2004, s. 113): „Marketingový audit je systematické, nezávislé, jasné a 
pravidelné hodnocení firemního prostředí, firemních cílů, strategií a aktivit.“ 
Marketingový audit se zaměřuje na všechny marketingové aktivity z celkového 
pohledu. Cílem analýzy marketingového prostředí, strategie, plánu, oddělení či 
marketingového mixu jsou opatření, která vedou k zvýšení výkonnosti těchto činností a 
výkonnosti firmy jako celku. (Kotler, 2004) 
Marketingový audit jako nástroj marketingu současně analyzuje i uplatnění 
managementu kvality. Zkoumá prvky systému jakosti, tj. předpisy a směrnice a jejich 
aktuálnost. Lze uzavřít tvrzením, že management kvality a management marketingu 
jdou napříč podnikovými procesy ruku v ruce. Oba přístupy sledují jeden cíl. Konečný 
užitek zákazníka.  
Omezující faktory marketingové strategie 
Horáková, (2003, s. 33): „Strategický marketingový proces respektuje cíle a 
omezení vyplývající ze strategického řídícího procesu a vychází ze zásadních 
rozhodnutí, která byla v rámci procesu na úrovni vrcholného řízení provedena.“ 
Nedostatek informací a neurčitý budoucí vývoj jsou dva omezující faktory, se 
kterými musí marketéři počítat při tvorbě strategických cílů a strategií. Výrazné změny 
v okolí podniku snižují hodnotu stávající strategie a je nutné ji přepracovat. Přijetí 
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rozhodnutí o přepracování strategie by měla předcházet analýza nákladovosti této 
činnosti. Pro podnik je potřebná a efektivní nová strategie pouze tehdy, když příjmy a 
výhody, které vyplývají z její realizace, převyšují náklady na její tvorbu.  
(Lošťáková, 2005) 
 
2.3 TVORBA MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
Primární rozhodnutí podniku se týká volby základního přístupu k marketingu. 
Většina podniků působících ve strojním odvětví je řazena do takzvaných B2B trhů 
(Business to business). Proto i jejich volba v přístupu k marketingu je téměř striktně 
určena pro cílový marketing. Výrobní podniky ve strojírenském odvětví si vybírají 
jednoho či několik zákaznických skupin a ty posléze na základě jejich požadavků 
uspokojují. Intuitivně tedy všechny tyto výrobní podniky realizují cílový marketing 
v následujících krocích, (Horáková, 2003, s. 63): 
1. provedení segmentace trhu, 
2. vytipování a charakterizace jednotlivých tržních segmentů – tento krok 
podává odpovědi na otázky: Kdo produkt kupuje? Za jakým účelem a 
jaký objem kupuje? V jakém okamžiku zákazník kupuje a které faktory 
jsou pro nákup rozhodující (značka, kvalita, apod), 
3. výběr jednoho či více tržních segmentů, 
4. umístění výrobku v mysli zákazníka.  
Obecný charakter průmyslových trhů 
Nákupní chování na B2B trzích probíhá většinou prostřednictvím 
profesionálního nákupčího firmy. Je charakterizován menším počtem kupujících dané 
komodity, větším rozsahem jednotlivých nákupů, geografickou koncentrací (tj. vázanost 
na region působnosti firmy), odvozenou poptávkou (tj. závislost nákupčích na poptávce 
po finálních produktech), menší citlivostí na cenu, vyšší citlivostí na kvalitu produktů a 
doprovodných služeb, profesionálním chováním samotných nákupčích. Nezastupitelnou 
roli zde hrají osobní vztahy mezi kupujícím a prodávajícím a pozitivní vztahy při 
kooperaci. 
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Výše uvedené profesionální chování kupujících je oproštěno od psychických 
(emoce) a sociálních faktorů, které mají vliv na nákup. Vyzdviženy jsou ekonomické, 
technologické a technické faktory určující konečné rozhodnutí pro dodavatele. Hlavní 
úkoly oddělení nákupu jsou shrnuty v níže uvedeném modelu nákupního marketingu. 
(Tomek, 2011) 
 
Obrázek 5: Model nákupního marketingu 
Zdroj: Vlastní zpracování dle Tomka (2011, s. 98) 
 
2.3.1 SEGMENTACE TRHU, VÝBĚR SEGMENTU A UMÍSTĚNÍ VÝROBKU 
Pro vyšší úspěšnost marketingové strategie je dalším krokem po analýze 
kupního chování rozdělení trhu do segmentů a zacílení na konkrétní zákazníky. 
Nejdůležitějšími kritérii segmentace průmyslových trhů jsou geografická kritéria, 
požadovaný užitek, stupeň používání výrobku, velikost firmy, její provozní zkušenosti, 
nákupní přístupy firmy, nákupní situace (naléhavá, specifická, velikost objednávky) či 
osobní vztahy (věrnost, postoj k riziku).  
Společnosti, které působí na průmyslových segmentovaných trzích, využívají 
možnosti většího cenového prostoru, který kompenzují vyšším stupněm vyhovění 
požadavkům zákazníků. Nevýhodou segmentace jsou zhoršené podmínky pro aplikaci 
marketingových nástrojů a ztráta výhody z hromadného nákupu. 
Rozhodnutí o samotném produktu je provázeno vysokým rizikem a málo 





















majitelé společností nalézt odpovědi se týkají požadavků a potřeb zákazníků. Prvním 
krokem je výčet hlavních požadavků zákazníků. V druhém kroku je nutné požadavky 
ohodnotit a stanovit pořadí jejich důležitosti, např. pomocí hodnotitelské stupnice. Při 
konečné volbě produktu je nezbytné vycházet z předpokladu, že spotřebitel vnímá 
produkt jako prostředek vhodný pro realizaci jeho potřeb, tedy dosažení co nejvyššího 
užitku. (Tomek, 2011) 
Obecně lze říci, že segmentace trhu vytváří řadu tržních segmentů, které je 
možno získávat řadou diferencovaných marketingových nástrojů.  Tyto nástroje jsou 
voleny podle přístupu, jakým je obsluhován daný trh konkrétní firmou. Jednotlivé 
přístupy jsou uvedeny níže. (Tomek, 2011) 
- Produktová specializace je přístupem, ve kterém společnost nabízí svůj jediný 
product vice segmentům 
- Tržní specializace představuje přístup, kdy firma obsluhuje jeden konkrétní 
segment, skupinu zákazníků, a to kompletním uspokojením jejich potřeb. 
- Selektivní specializace je kombinací předchozích dvou přístupů. Společnost si 
vybere několik segmentů a ty uspokojuje vybranými produkty. 
- Plné pokrytí trhu, je přístupem velkých firem či monopolů. Jedná se o 
uspokojení veškerých potřeb poptávky. 
- Jeden segment si vybírají takové společnosti, které jsou schopny se stát u 
vybrané skupiny zákazníků “jedničkou”. 
- Tržní výklenky jsou stále častější specifickou formou přístupu na trzích. Jedná 
se o dílčí segment daného trhu. Může se jednat o místní či malou skupinu 
zákazníků, která se vymyká globalizované nabídce. Často je potřeba tento 
výklenek vytvořit.  
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Obrázek 6: Různé přístupy k trhu  
Zdroj: Tomek (2011, str. 136) 
Průmyslové podniky často volí produktovou či tržní specializaci. Podniky tak 
rozšíří portfolio svých zákazníků a tím diverzifikují riziko odbytu. 
2.3.2 MARKETINGOVÉ PŘÍSTUPY A KONCEPCE 
Přístupy marketingu, které využívají jednotlivé společnosti, se různí. 
Nejčastějšími způsoby využití je marketing začínajících podnikatelů, tradiční a 
zákaznický marketing. Dalším důležitým milníkem je zvolení koncepce, která bude při 
marketingovém řízení využívána a bude odpovídat předem zvoleným cílům společnosti. 
Jedná se o pět základních koncepcí: výrobní, výrobková, prodejní, marketingová a 
společenská. 
V následujícím textu jsou veškeré nástroje i pojmy vysvětlovány v kontextu 
s marketingovou strategií. Základním rozdílem mezi prodejní a marketingovou strategií 
jsou východiska, ze kterých je při tvorbě marketingového řízení čerpáno. Prodejní 
koncepce vychází z podniku a jejím hlavním cílem je zisk z objemu prodeje. Oproti 
tomu marketingová koncepce vychází z trhu, potřeb zákazníků a zisk je zde chápán jako 
výsledek spokojenosti zákazníka. 
33 
 
Obrázek 7: Prodejní vs. marketingová orientace  
Zdroj: Kumar (2008, s. 33) 
 
2.3.3 SITUAČNÍ MARKETINGOVÁ ANALÝZA 
Horáková, (2003, s. 38): „Marketingová situační analýza je kritické, nestranné, 
systematické i důkladné zkoumání vnitřní situace podniku a šetření postavení podniku 
v daném prostředí s důrazem na analýzu trhu.“  
Marketingová situační analýza obsahuje analýzu vnějšího prostředí (makro i 
mikroprostředí podniku) a vnitřního prostředí firmy. Sleduje vývoj podniku do 
současnosti a zároveň predikuje budoucí vývoj pomocí závěrů z použitých analýz, tržní 
pozice podniku a kvalifikovaných odhadů. (Horáková, 2003) 
Efektivní situační analýza pokrývá všechny základní marketingové aktivity 
podniku v rámci prostředí, na kterém se nachází, interní i externí podmínky. Interní 
podmínky vypovídají o vnitřní situaci podniku a jsou do jisté míry podnikem 
ovlivnitelné, externí podmínky výrazně ovlivňují situaci podniku, podnik je však 
nedokáže ovlivnit. 
Analýza externího prostředí podniku 
Situační analýza začíná analýzou obecného okolí (makro prostředí). V analýze 
makroprostředí nachází nejčastěji využití SLEPT analýza či její modifikace (STEP, 
PEST, PESTLE). SLEPT analýza se zabývá především faktory těchto entit: sociální 
(demografické a sociální), technické a technologické, ekonomické, politicko-
zaměření implementace výstup 
prodejní 
orientace 














legislativní, přírodní a ekologické. Začáteční písmena faktorů makroprostředí tvoří 
název analýzy. (Boučková, 2003) 
Dále je analyzováno oborové okolí podniku, tedy mikroprostředí, které obsahuje 
analýzu samotného trhu, sektoru zákazníků, dodavatelů, marketingových 
zprostředkovatelů, veřejnosti a konkurentů.  
Mezi nejdůležitější faktory, na které se firma musí zaměřit při analýze, jsou: 
1. Trh - jeho definice, popis (základní rysy) a následně jeho atraktivita, 
struktura, velikost (objem), vývoj a tržní potenciál jsou často uváděny 
velikostí prodeje v Kč či ks. 
2. Dodavatelé – tento faktor se zaměřuje především na schopnost plnění a 
dostupnost dodávek jednotlivých firem poskytujících zdroje společnosti 
pro výrobu zboží či služeb. 
3. Marketingových zprostředkovatelé, tedy firmy pomáhající v propagaci 
a prodeji produktů společnosti. Oblastí analýzy je forma zajištění 
přepravy a skladování produktů, náklady na tyto činnosti, rychlost a 
bezpečnost dodání. Mezi marketingové zprostředkovatele se také řadí 
finanční zprostředkovatelé, kterými jsou banky, pojišťovny a jiné 
úvěrové společnosti pomáhající firmě při zajišťování procesů spojených 
s nákupem či prodejem zboží. U těchto firem je důležité analyzovat 
náklady na úvěr či jeho omezení. 
4. Zákazníci. V této oblasti se zkoumá druh cílových trhů, na které se firma 
zaměřuje. Může se jednat o spotřebitelské, průmyslové či institucionální 
(školy, nemocnice aj.) trhy, trhy obchodních mezičlánků, trhy státních 
zakázek či mezinárodní trh. 
V analýze zákazníků společnosti je využita analýza spokojenosti a 
loajality zákazníků, které je shrnuta do matice, vyjadřující postoj a 
důvěru zákazníků k jednotlivým zkoumaným faktorům. Rozdělení matice 
zobrazuje obrázek č. 8. 
5. Veřejnost, tedy jakákoliv skupina, která má zájem na schopnostech 
firmy dosáhnout vytyčených cílů a má na tyto schopnosti případný vliv, 
jsou. Předmětem analýzy jsou vypracované marketingové plány pro tyto 
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skupiny. Zaměřuje se na získání jejich důvěry, šíření dobrého jména 
firmy či získání darů nebo dotací. Jedná se například o skupiny: finanční 
instituce, média, vládní instituce, občanské iniciativy, místní komunity a 
občané, širší veřejnost a zaměstnanci firmy. 
6. Konkurence je oblastí hodnotící konkurenční firmy z různých pohledů, a 
to dle využité analýzy. Nejčastější metodou je Porterův pětifaktorový 
model konkurenčního prostředí (viz podkapitola 3.1.6.). Dalšími 
analytickými metodami jsou např. GE matice (General Electric), BCG 
matice (analýza vyvinutá konzultační a poradenskou skupinou 
z Bostonu), matice přežití a jiné.  
U všech výše uvedených oblastí, na které se zaměřuje analýza mikroprostředí, je 
nezbytné predikovat jejich budoucí vývoj a ten promítnout do marketingových cílů a 
strategií. 
 
Obrázek 8: Matice loajalita vs. spokojenost  
Zdroj: Tomek (2011, str. 124) 
 
Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
Jedním z faktorů, které musí marketéři sledovat je tržní potenciál trhu, na kterém 
působí. V etapě zralosti trhu, dosahuje trh maximální hodnoty a sílí konkurenční střety. 
Na tyto faktory je zaměřen model Michaela Portera z Harvard Business. V porovnání se 
SWOT analýzou není Porterův model natolik detailní ve vnitřním prostředím podniku, 
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dává však zcela podrobný rozbor o ohroženích firmy. Dle Portera by každý podnik před 
vstupem na trh, měl analyzovat „pět sil“, které tento vstup ohrožují. Na základě této 
analýzy marketéři zahrnou způsob vypořádání se s těmito silami do marketingové, 
popřípadě i korporátní strategie společnosti a tím předejdou jejich dopadům na 
společnost. (Boučková, 2003) 
Management firmy stanovuje ve své strategii také cílovou pozici na trhu, kterou 
chce se svou společností udržet či které touží dosáhnout. Při plnění tohoto cíle působí na 
podnik pět základních činitelů, faktorů zkoumaných v Porterově modelu. Jsou jimi: 
intenzita konkurence uvnitř odvětví, bariéry vstupu, vyjednávací síla dodavatelů, 
vyjednávací síla odběratelů a substituční produkty.  
Tento model je velmi často využíván výrobními podniky. Výstupem modelu je 
možnost určit pozici v jednotlivém odvětví. Model by měl současně podat informaci o 
potencionálních hrozbách i příležitostech v daném odvětví a tyto hrozby pak 
manažerským rozhodnutím eliminovat a příležitosti maximalizovat. (Keřkovský, 2006, ) 
V následujícím textu jsou uvedeny jednotlivé faktory Porterova modelu se 
stručným výkladem  
Intenzita konkurence (nebo také rivalita v odvětví) je faktor sledující velikost 
odvětví a jeho růst,  počet, velikost a rozmanitost konkurentů v odvětví, jejich produkty, 
vč. diferenciace produktů.  Dalšími proměnnými jsou náklady přechodu, bariéry 
výstupu z odvětví a podvědomí zákazníků o značce. V novodobých dějinách 
marketingu je nejznámějším příkladem válka společností PepsiCo a Coca-Cola. 
(Keřkovský, 2006), (Kourdi, 2011), (Porter, 1998) 
Bariéry vstupu se zaměřují na tyto ukazatele: investiční náročnost, absolutní 
výhody nízkých nákladů nezávislých na rozsahu výroby, úspory plynoucí z rozsahu 
výroby, výrobkovou diferenciaci, přístup k distribučním kanálům a podvědomí o 
značce. V této oblasti je dále důležité zaměřit se na očekávaná odvetná opatření ze 
strany konkurentů, sledování jejich zdrojů, technických dovedností či produktové 
nabídky, které mohou být zajímavější. Tato oblast zohledňuje podmínky plynoucí ze 
zásad politiky vlády (Keřkovský, 2006), (Kourdi, 2011), (Porter, 1998) 
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V případě odvětví, ve kterém je vysoká diferenciace výrobků, fixní náklady 
vstupu jsou vysoké, existuje vysoký stupeň regulace či přirozený monopol (plyn, 
elektřina), jsou bariéry vstupu nízké. (Keřkovský, 2006), (Porter, 1998) 
Vyjednávací síla dodavatelů analyzuje diferenciaci vstupů, náklady přechodu u 
dodavatelů a náklady přechodu dodavatelů v odvětví a jejich koncentraci, dopady 
vstupů na výši nákladů nebo na diferenciaci. Jedná se o nástroj, který pomáhá 
managementu firmy zjistit existenci náhradních vstupů a jejich dopadů do výše nákladů. 
Dále podává zprávu o velikosti rizika dopředné integrace. (Porter, 1998) 
Vyjednávací síla dodavatelů je vysoká v případě, když neexistují substituty nebo 
jsou obtížně dostupné, zákazník nemá potřebné informace o tržní ceně, nabídce či 
poptávce k dispozici a také v případě, kdy nakupující podnik není pro dodavatele 
důležitým zákazníkem. (Keřkovský, 2006) 
Vyjednávací síla odběratelů sleduje následující faktory: velikost koncentrace 
zákazníků vs. koncentrace podniků, citlivost zákazníků na ceny a jejich objem nákupů. 
Dalšími ukazateli jsou substituční produkty a hrozby zpětné integrace. Důležitým 
ukazatelem jsou náklady přechodu u zákazníků a u podniků v daném odvětví, které 
managementu společnosti podá obraz o možnosti ztráty vlastních zákazníků. 
(Keřkovský, 2006), (Porter, 1998) 
Obecně lze říci, že zákazník má silnou pozici vůči dodavatelské firmě, pokud 
existují snadno dostupné substituty, kvalita zboží nehraje pro zákazníka příliš vysokou 
roli nebo zákazník nevnímá rozdíly mezi zbožím. Dále v případech, kdy je zákazník 
významným či velkým pro daného dodavatele nebo když může snadno přejít ke 
konkurenci. (Keřkovský, 2006) 
Substituční produkty představují oblast, která zjišťuje velikost nákladů, a 
relativní výši cen. Nejčastěji používanou metodou zjištění těchto faktorů je poměr ceny 
k užitku. Významnou metodou je analýza sklonu (tj. ochotě) přechodu zákazníků na 
nový produkt. (Porter, 1998) 
Hrozbu substitutů lze snížit především nalezením takového výrobku, ke kterému 
neexistují substituty, konkurenční firma nabízející substituty vyrábí s podstatně vyššími 
náklady či cena, za kterou firma substituty nabídne není pro spotřebitele lákavá. 
(Keřkovský, 2006) 
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Kritikou Porterova modelu je jeho opomenutí komplementů, tedy výrobků, které 
zákazníci kupují současně s jiným zbožím (např. automobily a pneumatiky). 
Komplementy se mohou do jisté míry chovat na daném trhu či odvětví stejně významně 
jako substituty. (Keřkovský, 2006) 
 
Obrázek 9: Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
Zdroj: Tomek (2011, str 71) 
 
Analýza interního prostředí podniku 
Výše uvedené analýzy jsou završeny interní analýzou společnosti, která se 
zaměřuje na interní podmínky firmy pro tvorbu hodnotvorného řetězce a na úroveň 
managementu. Strategická analýza vnitřního prostředí firmy se zabývá faktory rozvoje 
výroby a řízení, technickým rozvojem, využívanými podnikovými a pracovními zdroji, 
finančními a rozpočtovými faktory. Interní analýza společnosti klade důraz na zjištění 
provázanosti a vzájemnosti firemní strategie s dílčími strategiemi SBUs , pokud jsou 
v podniku zavedeny či s dílčími strategiemi jednotlivých firemních oddělení nebo 
divizí. Marketingové plány vycházejí z představ samotného vedení (majitele) 
společnosti. Dále jsou proto tyto marketingové cíle a plány, z hlediska marketingové 
(interní) analýzy, srovnávány s cíli a plány výrobními, finančními a nákupními, zde je 
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zajištěna kompatibilita. Dále je posuzován výzkum a vývoj společnosti, se kterým by 
mělo marketingové oddělení úzce spolupracovat. Předmětem interní analýzy je i 
organizační struktura a firemní kultura podniku. (Boučková, 2003) 
Faktory, které působí na pozici firmy, se vyhodnocují a výstupem těchto analýz 
je souhrnná analýza SWOT (silných a slabých stránek firmy, její příležitosti a hrozeb). 
Na základě situační a SWOT analýzy může podnik přistoupit k tvorbě marketingových 
cílů. Ta je uvedena v práci v samostatné podkapitole 3.2.3. 
Následující text se zabývá metodami a nástroji nejčastěji používanými pro 
analýzu interního prostředí společnosti. Každá tato metoda dává jiný náhled na míru 
využití zdrojů v podniku. Pro získání přehledu o různých prvcích je nezbytné provést 
kombinaci výše uvedených analýz. (Sedláčková, 2006) 
Zdrojem konkurenční výhody, která přináší výrazné úspory, či diferenciaci 
výroby jsou vazby zdrojů na jejich využití v podniku. Prakticky se jedná o know-how 
každé společnosti, které jí přináší výjimečnost na trhu. Sedláčková, (2006, s. 79): 
„Napodobit vazby konkurence je mnohem obtížnější než napodobovat její strukturu 
zdrojů či jednotlivé činnosti.“  
 
Finanční analýza podniku 
Zkoumá způsob hospodaření se zdroji, předurčuje a silně ovlivňuje další vývoj 
podniku. Pro dosažení efektivního hospodaření se zdroji, kterými podnik disponuje a 
jejich schopnostmi, by měl být stanoven finanční plán. Existence zdrojů, které podnik 
nedokáže využít, ztrácí pro podnik na významu. 
Mezi analyzované ukazatele finanční analýzy patří míra využití zdrojů, míra 
rentability, zadluženosti, likvidity, aktivity. Celkový stav finančního zdraví ukazuje 
Altmanův index. 
Analýza klíčových faktorů úspěchu, 7S 
Hlavním cílem této analýzy je odhalení rozhodujících faktorů úspěchu firmy při 
realizaci strategie, ať již marketingové, podnikové (corporate strategy) či jiné. Dle 
poradenské společnosti McKinsey, která vytvořila analytický model 7 S, je důležité se 
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na jednotlivé oblasti dívat systémově, tedy posuzovat jejich vzájemné vazby a působení. 
(Keřkovský, 2006) 
Atomová struktura modelu 7 S vyjadřuje soulad jednotlivých faktorů, bez něhož 
nelze dosáhnout úspěchu firmy. Model je složen z následujících sedmi faktorů. 
Strategie (strategy) je oblastí zkoumající stávající strategie, jejich funkčnost a 
aktuálnost. 
Struktura (structure) vyjadřuje a hodnotí obsahovou a funkční náplň 
organizačního uspořádání, tj. nadřízenost, spolupráce, kontrola a sdílení informačních 
toků. 
Systémy řízení (systems) vyhodnocuje nástroje použité při řízení. 
Styl řízení (style) se zabývá oblastí samotného řízení (manažerských praktik) ve 
společnosti, a to jak z formální (organizační směrnice, předpisy), tak i neformální 
stránky. 
Spolupracovníci (staff) je faktorem zkoumajícím kvantifikovatelné i 
nekvantifikovatelné aspekty jednotlivých pracovníků ve společnosti, tj. vztahy, funkce, 
motivace, chování vůči firmě aj. 
Schopnosti (skills) je část analýzy hodnotící schopnosti pracovního týmu 
společnosti jako celku. Do této oblasti vstupují i synergické efekty z jiných zkoumaných 
oblastí, jimiž jsou například systémy řízení, používané metody a struktura. 
Sdílené hodnoty (shared values) je faktor, který zahrnuje základní ideje, vize, 
principy, které jsou v rámci firmy respektovány a podporovány. Jedná se o tzv. firemní 
kulturu. (Keřkovský, 2006) 
Analýzu 7 S lze použít pro analýzu interních schopností společnosti samostatně  
či v kombinaci s dalšími strategiemi. Samostatná analýza však nepokrývá všechny 
oblasti firmy a při její kombinaci s dalšími analýzami je vysoká pravděpodobnost 
duplicitních výsledků. (Keřkovský, 2006) 
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Obrázek 10: Model 7S faktorů firmy McKinsey  
Zdroj: Vlastní zpracování dle Keřkovského (2006, str. 114) 
 
Portfolio analýza  
Portfolio analýza je nástrojem pro hodnocení jednotlivých strategických 
podnikových jednotek (SBU). Podnikové jednotky mají určeny své vlastní cíle, 
samostatný plán i vlastní strategií, vycházejí z cílů a strategie celého podniku, 
organizačně jsou však nezávislé (viz Marketingová strategie výrobních korporací 
2.3.5.). Výrobkové portfolio podniku spolu s portfoliem strategických jednotek si klade 
za cíl splnění růstových a ziskových cílů při minimálním riziku. (Sedláčková, 2006) 
Sedláčková, (2006, s. 86): „Cílem analýzy portfolia je usměrňovat zdroje do 
takových strategických jednotek, resp. produkce výrobků, kde se očekává příznivý vývoj 
trhu a kde může podnik využít relativní konkurenční výhody.“  
Pro analýzu portfolia lze ve výrobních podnicích využít GE matice, která byla 
poprvé využita ve společnosti General Electrics od firmy McKinsey. Tato matice se 
skládá z devíti polí, která sledují faktory v oblasti tržní atraktivity a v oblasti 
konkurenční přednosti. Faktory determinující strategický úspěch firmy jsou vyjádřeny 
souborem dílčích faktorů působících na jednotlivé podnikatelské jednotky (SBUs). 
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Jejich vzájemné působení komplexně vysvětluje postavení každé podnikatelské 
jednotky. (Jakubíková, 2008) 
Mezi faktory oblasti tržní atraktivity je zařazena kvalita trhu, tržní růst a velikost 
trhu, ziskovost oboru, stabilita prodeje a ceny, náročnost a dostupnost vstupů 
(surovinových i energetických) a situaci v okolí firmy (SLEPTE analýza). Hodnoty 
atraktivity trhu jsou vyneseny na vertikální ose matice GE (viz obr. 11). (Jakubíková, 
2008) 
Oblast konkurenční schopnosti je vyhodnocována pomocí relativní pozice na 
trhu, relativním výrobním potenciálem (kapacitou), relativním výzkumným a 
vývojovým potenciálem, pozicí v distribuci, efektivnosti marketingové komunikace, 
ziskovostí a porovnáním s průměrem dosahovaným v daném oboru, relativní schopností 
managementu (kvalifikace, zkušenosti, kreativita) a postavením jednotlivé 
podnikatelské jednotky v kvalitě, značce, technologii, marketingu a obchodní činnosti. 
Souborné vyhodnocení těchto faktorů je vyneseno na horizontální osu GE matice. 
(Jakubíková, 2008) 
Jakubíková, (2008, s. 112). „Počet hodnocených faktorů může být rozšířen i 
zúžen. Faktory je nutné volit s ohledem na konkrétní situaci, zejména na charakter 
produktů (SBU), jakož i tržních podmínek.“ 
Pro obě osy matice jsou stanoveny tři pásma, do kterých se zařazuje výsledná 
pozice každé SBU. Toto zařazení předchází vlastní ohodnocení dílčích faktorů 
(nejčastěji bodové hodnocení systémem známkování 1 až 5), propočet vážených 
průměrů, kde váhu udává významnost daného dílčího faktoru a výsledný součet. Jedná 
se tedy o hodnocení vyžadující manažerské ohodnocení. (Jakubíková, 2008) 
Pro jednotlivá pole GE matice, resp. pro jednotlivé podnikatelské jednotky v ní 
zařazené, lze doporučit následující aktivity pro investice, (Jakubíková, 2008, s. 112): 
- “zelená zóna” je příhodná pro investice do SBU, kterými si společnost 
udrží či zlepší strategickou pozici. Jedná se o pole 1, 2 a 4, 
- “oranžová zóna” je charakteristická určitým rizikem spojeným s 
investicemi do daných SBU. Z pohledu strategie společnosti by se mělo 
jednat o krátkodobé investování po důkladné analýze jednotek. V GE 
matici je oranžová zóna pod číselnými poli 3, 5 a 7, 
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- „červená zóna“ svým označením charakterizuje pole, resp. SBU, ve 
kterých by měl podnik ukončit své podnikatelské aktivity, neinvestovat 
či uvažovat o likvidaci. Jedná se o pole 6, 8 a 9. 
S jednotlivými poli matice je také svázaná konkrétní strategie. (Jakubíková, 
2008), (Keřkovský, 2006) 
1. Investovat do rozvoje – nový trh, charakteristický potřebou nových 
finančních zdrojů na zvýšení kapacit, marketingových výdajů aj. 
2. Chránit (udržovat) pozici – snaha o maximalizaci prodejů. 
3. Výběr investic do rozvoje – postupně narůstá konkurence. 
4. Omezit rozvoj – výrobek je u konce svého dynamického růstu a vysoké 
atraktivity. 
5. Sklízet výrobek nepotřebuje další finanční prostředky, je pouze prodáván a 
generuje společnosti příjmy. 
6. Provést restrukturalizaci – podnikové snahy o udržení nebo zlepšení situace. 
7. Investovat uváženě – investovat pouze potud, pokud výrobek i přes výdaje je 
ziskový. 
8. Volit výběrové investice upřednostňující tvorbu zdrojů – investovat jen do 
výrobků, které i nadále budou přinášet zisk. 
9. Chránit a přehodnocovat – výrobek je průměrný, velký počet konkurentů, 





Obrázek 11: Ge matice  
Zdroj: Jakubíková (2008, s. 112) 
Mezi hlavní výhody této matice je její široký a vysoce reálný pohled na 
problematiku podnikatelských jednotek. (Jakubíková, 2008) 
Naopak nevýhodou je právě silně subjektivní výběr kritérií a určení vah 
jednotlivých faktorů. Toto hodnocení a známkování velmi silně ovlivňuje výsledky 
modelu. Může docházet k přizpůsobení hodnocení faktorů a výsledku odpovídajícímu 
představě tvůrců, k příliš silným kompromisům či opomenutí synergií jednotlivých 
SBU. Tyto činnosti vedou ke zkreslení a špatnému definování další strategie SBU. 
(Jakubíková, 2008) 
Vnitřní analýza zdrojů a schopností podniku uvedená výše by měla představovat 
vstupní informace pro strategické rozhodnutí ve vztahu k výrobkovému portfoliu 
společnosti. Zdroje a jejich vlastnosti spolu s trendy jednotlivých výrobků podávají 
jasný obraz pro volbu strategie produktů, popř. SBU. 
V analytické části práce je uvedena kombinace těchto přístupů. 
 
2.3.4 SWOT ANALÝZA 
Kotler (2007b, str. 97): „Analýza SWOT představuje výtah zjištění interních a 
externích auditů, který upozorňuje na klíčové silné a slabé stránky organizace, ale také 
na příležitosti a hrozby, jimž firma čelí.“  
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SWOT analýza představuje završení strategické analýzy. Předmětem analýzy 
jsou silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses) stránky společnosti, hrozby (Threats) a 
příležitosti (Opportunities). Tyto oblasti posuzuje ve vztahu k podnikatelskému záměru, 
zvolené strategii či projektu (např. restrukturalizací procesů). Jedná se tedy o analýzu 
současné situace vnitřního a vnějšího prostředí firmy. (Keřkovský, 2006) 
Výchozí data použitá pro SWOT analýzu získává vedení společnosti pomocí 
různých technik. Těmito technikami se rozumí samotné převzetí výsledků z předchozích 
provedených analýz, porovnání s konkurencí (benchmarking), pomocí interview, 
případně řízenou diskuzí (brainstormingem). Získaná data jsou vytřízena dle jejich 
relevantnosti a následně ohodnocena, například dle důležitosti. Vrcholný management 
z daného hodnocení vyvodí závěry v podobě strategie. (Keřkovský, 2006), (Sedláčková, 
2006) 
Analýza je vysoce přehledná, účinná a její sestavení je pro management firmy 
poměrně snadné. Poskytuje cenné informační zdroje pro formulaci strategie. Jedná se o 
nástroj, z jehož podstaty vyplývá základní logika strategického návrhu strategie – 
slabiny a hrozby by měly být eliminovány využitím silných stránek a příležitostí. Každá 
slabina/hrozba by měla mít v konečné strategii protějšek, který její působení omezuje. 
(Keřkovský, 2006) 
Hlavním cílem analýzy je zvýšení výkonnosti společnosti pomocí užitečných 
posouzení vlivů a predikce vývojových trendů faktorů působících na vnější i vnitřní 
prostředí podniku. (Sedláčková, 2006) 
Kritika této analýzy se zaměřuje na omezení vyplývající z požadavků odlišení 
silných stránek od slabin a příležitostí od hrozeb. V mnoha případech je velmi složité 
odhadnout, zda se jedná o příležitost či hrozbu či daná charakteristika je silnou či slabou 
stránkou. (Sedláčková, 2006) 
Použití metody SWOT analýzy nabízí čtyři strategie, kterými se podnik může 
řídit. Tyto čtyři strategie lze jasně definovat zakreslením do diagramu SWOT analýzy a 
porovnat vnější rizika a příležitosti s vnitřními silnými a slabými stránkami podniku.  
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Obrázek 12: Diagram SWOT analýza  
Zdroj: Tomek (2011, s. 84) 
 
1. MAX-MAX, SO strategie (Strenghts a Opportunities), v grafu se jedná o 
Agresivní růstově orientovanou strategii. Tato strategie je cílem většiny 
podniků. Předností podniku jsou jeho silné stránky, které doplňují vysoké 
tržní příležitosti. Podnik zaujímá ofenzivní strategii maximalizací silných 
stránek a příležitostí. (Sedláčková, 2006) 
2. MIN-MAX, ST strategie (Strenghts a Threats), Diverzifikační teorie – podnik 
nacházející se v tomto kvadrantu disponuje silnými stránkami, avšak je nucen 
čelit významným hrozbám (legislativním, konkurenčním, apod.). Přijatá 
strategie podniku by měla identifikovat hrozby a pomocí silných stránek je 
změnit v příležitosti. (Sedláčková, 2006) 
3. MAX-MIN, OW strategie (Opportunities a Weakneses), Turnaround 
strategie - podniky mají na trhu mnohé příležitosti a zároveň vykazují slabé 
stránky, které převládají nad silnými. Strategie OW klade důraz na maximalizaci 
příležitostí k překonání slabých stránek. (Sedláčková, 2006) 
4. MIN-MIN, WT strategie (Weakneses a Threats), Obranná 
strategie  představuje nejméně příznivý kvadrant grafu. U podniků 
nacházejících se v tomto poli se objevuje mnoho rizikových faktorů a převaha 
slabin. Strategie přijatá vedením podniku se orientuje na minimalizaci slabých 
stránek i hrozeb. (Sedláčková, 2006) 
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2.3.5 MARKETINGOVÁ STRATEGIE 
Marketingová strategie vychází z poslání firmy a jejích cílů, zaměřuje se na 
zajištění potřeb zákazníků a způsobu, jak jejich potřeby uspokojit. Úspěšnost 
marketingové strategie závisí především na porozumění, načasování a pečlivosti, 
s jakou je strategie vytvořena. Tento úkol má zvládnout marketingový plán, a to řízením 
jednotlivých marketingových činností a následnou kontrolou. Vzhledem k rozdílnostem 
mezi podniky, odvětvím a trhy, na kterých podniky působí a odlišným cílům, které si 
podniky stanovují je marketingová strategie každého podniku do jisté míry unikátní.  
Marketingová strategie je orientována jak dlouhodobě, tak krátkodobě. Pro 
krátkodobý horizont jsou zvolené strategické postupy, které rozpracovávají detailně 
dlouhodobé cíle a vize. Jedná se o marketingové taktiky a taktické rozhodování a jejich 
nástroje, především marketingový mix. Dobře zpracovaná taktická část marketingového 
plánu podporuje dlouhodobou orientaci a cíle, kterých má být dosaženo. Jedná se 
například i o rozpracování definice poslání společnosti, která určuje nejen prostředí, na 
kterém se podnik nachází, ale i jeho základní účel a směr. (Horáková, 2003) 
Marketingové strategie odpovídají na otázky, které definují marketingové cíle. 
Jestliže marketingové cíle odpovídají na otázky: „Co, kým, kdy a za použití jakých 
zdrojů vyrábět?“, marketingová strategie říká jakým způsobem realizovat. 
Z pohledu SWOT analýzy jsou marketingové strategie budovány především na 
silných stránkách podniku a příležitostech, které se společnosti nabízí. Pro správnou 
volbu marketingové strategie jsou nejdříve zformulovány možné strategie. Následně se 
zhodnotí možné alternativy a konečně se vybere vhodná varianta. (Horáková, 2003) 
Přístupy, které lze zvolit pro formulaci strategie jsou uvedeny níže. Tyto 
přístupy lze použít samostatně nebo je libovolně kombinovat dle potřeb a uspořádání 
podniku a jeho činností či tržní orientaci. 
 
Marketingová strategie výrobních korporací 
Je vhodné, aby průmyslový podnik svůj strategický plán podniku jako celku 
(corporate strategy) rozčlenil na podnikatelské strategie Sjednotlivých podnikatelských 
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jednotek (SBU = Strategic Business Units), pokud to umožňuje jeho velikost a 
organizační struktura. Dále jen strategie SBU. 
Každé SBU jsou dány pravomoce a zodpovědnost v příslušném rozsahu. 
Hlavním cílem strategie SBU je určit, jak nejlépe působit a konkurovat na trhu ve svém 
oboru podnikání.  
Lošťáková, (2005, s. 38): „Strategie odpovídá i na to, jakým dílem se bude 
činnost SBU podílet na plnění cílů celého podniku.“  
V případě možnosti vytvoření pouze jedné SBU v rámci podniku není třeba 
strategii SBU tvořit. Přínosy se projevují při dvou a více strategických jednotkách 
(rozdílných podoborů podnikání), jejichž strategie jsou odlišené a společně tvoří poslání 
podniku. 
Pro strategie SBU je klíčová i její investiční strategie, kterou určuje nadřazená 
podniková strategie. Ta dále určuje růst, expanzi, utlumení či udržení pozice dané SBU. 
(Lošťáková, 2005) 
Strategie SBU se rozumí strategie samostatné jednotky mající samostatné jí 
podřízené úseky jako je nákup, obchod&marketing, konstrukce, výroba či finance. 
Strategie SBU musí být tedy dále rozpracována do jednotlivých funkčních strategií pro 
samostatné činnosti. (Lošťáková, 2005) 
Vzhledem ke složitosti, časové i nákladové náročnosti rozdělení a vedení SBU 
v rámci podniku se v českých tržních podmínkách setkáme s takto uspořádaným 
podnikem jen zřídkakdy. Jedná se o veliké korporace s vysokými organizačními 
požadavky a zároveň vysokým ročním obratem. 
 
Marketingové výrobkové strategie  
Výrobky jsou z hlediska marketingu rozděleny do tří klasifikačních tříd: výrobek 
(individuální výrobek), výrobková řada a výrobkový mix. Individuálním výrobkem se 
rozumí výrobek určený pro konkrétního zákazníka odpovídající jeho potřebám. 
Výrobková řada je taková skupina výrobků, které jsou ve vzájemných vztazích a plní 
podobné funkce (např. výrobková řada sýrů či ochranných krytů pro teleskopické 
kryty). Výrobkovým mixem se rozumí kombinace předchozích dvou výrobkových 
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klasifikací, které nabízí podnik na trhu. Jedná se například o veškeré mléčné výrobky 
(mléko, sýry i jogurty), které nabízí mlékárenská společnost. 
Marketingová strategie pro individuální výrobek vychází z životního cyklu 
produktu a jeho pohybu na trhu vzhledem k tomuto cyklu. V rámci jednotlivých fází 
životního cyklu výrobku – zavedení, růst, zralost a zánik – je vhodné přijmout i tvořit 
odlišné strategie. V  jednotlivých strategiích životních etap výrobku je dále nutné 
zohlednit každou oblast marketingového mixu. V praxi to znamená, že pro etapu 
zavedení zvolí marketingový manažer strategii pro cenu, produkt, distribuci a 
komunikaci. Při přechodu výrobku do nové životní etapy musí manažer definovat 
novou strategii k této životní fázi a přizpůsobit jí jednotlivým nástrojům 
marketingového mixu. (Horáková, 2003) 
Marketingová strategie pro výrobkovou řadu vychází z jednotlivých strategií 
individuálních produktů, jež tuto řadu tvoří. Pro formulaci této strategie se nabízí 
několik řešení. Jedná se o tzv. prodloužení řady směrem nahoru, tj. přidání výrobků na 
horním (silnějším) konci řady, nebo tzv. prodloužení řady směrem dolů, tj. přidání 
výrobků na dolním (slabém) konci řady. Tyto dvě alternativy lze sloučit v tzv. 
obousměrné prodlužování řady. Výrobky lze doplňovat i do tzv. volných míst v řadě 
nebo výrobky z řady vyřazovat. Tato strategie je velmi náročná na manažerské 
rozhodování, kam bude výrobek zařazen nebo který bude vyloučen. Správným 
rozhodnutím a určením strategie podnik odpovídá na konkurenční tlaky a vylepšuje 
svou základní nabídku. (Horáková, 2003) 
Marketingová strategie výrobkového mixu se zaměřuje na přidání a rozšíření 
výrobního mixu nebo naopak na jeho zúžení a vyřazení některé ze stávající výrobkové 
řady. Při rozhodování, kterým z těchto dvou strategických směrů se bude nabídka 
produktů řídit, je nutno zvážit váhu značky a její vnímání samotným zákazníkem. 
Značka zde vystupuje jako symbol, pod kterým zákazník najde „své“ produkty. Značka 
je výrazně psychologickým aspektem v nákupním rozhodování. Zúžení ale i rozšíření 





Konkurenční strategie podle Kotlera 
Mezi nezbytnou podmínku k dosažení úspěchu na trhu patří zajištění vysoké 
hodnoty výrobku a poskytnutí doprovodných služeb. Proto, aby byla firma úspěšná je 
však nezbytné doplnit předchozí o rozpoznání a zajištění konkurenční výhody. Úkolem 
marketingových manažerů je uvědomění si velikost firmy a jejího postavení v rámci 
odvětví a následně určení pozice, která bude společnosti zajišťovat největší možné zisky 
z konkurenční výhody. 
Tvorba konkurenční strategie navazuje na provedenou analýzu konkurence 
(např. Porterův konkurenční model 5 sil, viz kapitola 3.1.6, srovnání hodnoty a 
spokojenosti zákazníka, kterou zajišťuje samotný produkt, jeho cena či zvolené 
distribuční kanály, a to ve vztahu ke konkurenci. Z takto provedené analýzy může 
společnost rozpoznat své výhody, resp. nevýhody oproti konkurentům a tyto zvyšovat, 
resp. omezovat.  
Podmínkou přijetí konkurenční strategie je formální i neformální sledování okolí 
společnosti. Zde se jedná o neustále vyhodnocování situace a otázek týkajících se např. 
Kotler, (2007b, s. 69): „Kdo je naše konkurence? Jaké jsou její strategie a cíle? Jaké 
jsou jejich silné a slabé stránky? Jak zareagují na různé konkurenční strategie, které 
použijeme?“ 
Vyhodnocování a sledování okolí společnosti by mělo probíhat v pevně 
stanovených časových intervalech. Výsledky z tohoto pozorování by měly být 
promítnuty do konkurenční strategie, a to v podobě jejích úprav či přehodnocení. 
Konkurenční strategie společnosti se odvíjí od její pozice v odvětví. Jedná se  
o následující čtyři pozice: 
1. Tržní lídr je pozice té společnosti, která zaujímá v rámci odvětví 
největší tržní podíl. Udává trendy ve změnách cen, zavádění nových 
produktů, volbě nových distribučních kanálů či výdajů na reklamu. 
Strategie tržního lídra musí zohledňovat více aspektů. Prvořadým úkolem je 
omezit tlak konkurence, a to pomocí fúzí či aliancí, následně nalézt vhodnou možnost 
k růstu celkové poptávky, volby růstu svého tržního podílu, udržení si této pozice 
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(pomocí snížení nákladů) a konečně ofenzivní či defenzívní kroky vedoucí k udržení si 
současného podílu na trhu. (Kotler, 2007b) 
Růst celkové poptávky může firma stimulovat tlakem na častější používání či 
nalezením nových uživatelů nebo novým využitím. Získáním nových zákazníků, 
získáním věrnosti firma docílí růstu svého tržního podílu. Zlepšením produktivity, a to 
snížením nákladů (kapitálových, fixních či variabilních), změnou produktového mixu či 
přidanou hodnotou si firma udrží svojí získanou pozici. Poziční obranou, kdy firma 
buduje kolem svých trhů opevnění či obranou křídel, tj. firma sleduje i slabší „křídla“ 
v odvětví trhu dosahuje obranu a udržení si stávajícího podílu na trhu. (Kotler, 2007b) 
2. Tržní vyzyvatel představuje pozici v odvětví, která je v těsném závěsu  
za tržním lídrem. Společnost s tímto statusem se snaží zvýšit svůj tržní 
podíl, příp. sesadit tržního lídra.  
Strategie této společnosti je vysoce agresivní, může být zaměřená na tržního lídra, 
stejně velkou firmu či menší konkurenci a její vytlačení z odvětví. Útočná strategie 
může být vedena přes „křídla“, tj. slabé stránky konkurence či existující mezery v 
odvětví, tato strategie je volena v případě, kdy firma má méně finančních zdrojů než 
konkurence. Další možností je vést útok ze všech stran tzv. obklíčením. Volí se 
v zpravidla v situaci, kdy má vyzyvatel větší finanční zdroje než lídr a donutí jej bránit 
si všechna svoje postavení na trhu. (Kotler, 2007b) 
3. Tržní následovatel je taktéž druhá pozice v odvětví. Patří sem však 
taková společnost, která nechce či nepotřebuje zvyšovat svůj tržní podíl, 
ale pouze si jej udržet.  
Strategie následovatelů sleduje stabilní dosahování zisku. K dosažení tohoto cíle 
následují produktovou nabídku, marketingové programy a cenovou politiku 
konkurence. Může se jednat o tři typy následovnických firem. (Kotler, 2007b) 
 Kopírovači, kteří nevytváří nic originálního, přesně přijímají a používají 
strategie konkurence. 
 Imitátoři – imitují strategie, produkty i ceny lídra, ale zachovávají si určitý 
stupeň diferenciace, např. balení či doprovodné služby (opravárenství, dovoz 
zdarma aj.). 
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 Adaptátoři často vychází z produktové nabídky lídra, jeho strategií, ale často 
své programy vylepšují. 
4. Pozici výklenkáře nebo také mikrosegmentáře zaujímají ty firmy, které 
obsluhují malé segmenty na trhu, které ostatní společnosti přehlížejí či 
ignorují. Jedná se o společnosti, které se specializují na mezery trhu2.  
Strategie mikrosegmentářů se zaměřuje na precizní poznání a znalost klíčových 
segmentů. Díky správnému načasování a zvolení mikrosegmentu trhu jsou tito 
výklenkáři schopni dosáhnout stejného zisku jako jejich velcí konkurenti. Konkurenční 
výhoda mikrosegmentřů je tedy zaměřena na vysoké zisky z menších objemů či na 




Východiskem pro strategická rozhodnutí, kterým marketingoví manažeři čelí je 
Ansoffova matice produkt-růst, která nabízí jednoduchou analýzu pozice produktu a 
trhu a snadné řešení dosažení marketingových cílů. 
Matice zahrnuje výrobek a trh a následně jejich čtyři permutace, (Kermally, 
2006, s. 88): 
1. Existující výrobek /existující trh – v této situaci má společnost možnost 
nedělat nic a pokračovat v existující strategii nebo se zaměřit na ty 
oblasti ze své současné pozice, ve kterých má kompetitivní výhodu. 
Firma se také může rozhodnout pro prosazení se na trhu, zvyšováním 
prodeje, a to zvýšenou propagací výrobku či značky. Přijetím 
prosazovací strategie je nutno počítat se zvýšenými výdaji na podporu 
distribuce, cenových slev a jiných stimulů. 
2. Nový výrobek/existující trh – pokud se společnost nachází v této 
situaci, musí počítat s investicí do uvedení nového výrobku či inovace 
stávajícího výrobku na trh. Výhodou se pro tuto společnost stává využití 
                                                          
2
 Kotler mezery trhu nazývá:„niche market“; účastníky trhu, kteří se zabývají těmito méně obsluhovanými 
segmenty trhu konkurencí – „Nichers“ 
53 
vědomostí a příležitostí na trhu, se kterými společnost již disponuje. 
V momentě zralosti stávajícího produktu uvede firma na trh inovace, 
které mohou prodloužit životní cyklus výrobku.  
3. Existující výrobek/nový trh – společnost prodává stávající výrobek na 
novém trhu. Společnost může přijmout i strategii nového použití 
stávajícího výrobku pro snazší proniknutí na nový trh. Při aplikaci této 
strategie je nezbytně nutné, aby manažeři identifikovali potenciální 
skupiny uživatelů v oblastech stávajícího trhu nebo nalezli dostatečné 
distribuční kanály. 
4. Nový výrobek/nový trh – je pro společnost velmi náročnou strategií, ve 
které musí přijmout horizontální, vertikální či seskupenou diverzifikaci. 
V horizontální diverzifikaci společnost rozvíjí aktivity, které doplňují 
stávající činnosti. Vertikální diverzifikace je rozvoj takových aktivit, 
které jsou spojeny s předchozí (zpětná integrace) či následnou (dopředná 
integrace) etapou výrobního procesu. Při seskupné diverzifikaci 
společnost hledá nové firmy, které nemají žádný vztah k její technologii, 
odvětví či výrobku. Od této diverzifikace si společnost slibuje nový 
náhled na její výrobky či možnost vývoje vlastních produktů a jejich 
inovace.  
 
Strategie dle Porterovy konkurenční výhody 
Pomoc při výběru marketingové strategie podniku mohou manažeři využit teorii 
generických strategií, kterou uvedl Michael Porter v r. 1980. Jedná se o velmi 
významný nástroj strategického marketingu. Podle této teorie existují dva základní 
typy konkurenční výhody podniku, a to výhoda nízkých nákladů (posléze nízká cena 
oproti konkurenci) a druhou je výhoda z diferenciace. Kombinací aktivit podniku 
v rámci trhu s jeho konkurenční výhodou byly definovány tři základní generické 
strategie. 
1. Nákladová strategie /cost-leadership strategy/ - přijímají firmy, které na 
klíčovém trhu konkurují nízkými náklady. 
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2. Strategie odlišení /differentiation strategy/ - mohou přijmout i firmy 
s vyššími náklady než konkurence, disponují však výraznou konkurenční 
výhodou. 
3. Strategie zaměření /focus strategy/ - podnik přijímající tuto strategii se 
zaměřuje na úzký cílový segment trhu, u kterého lze získat konkurenční 
výhodu z odlišení, případně i z nízkých nákladů. 
4. Strategie slepé uličky /stuck-in-the-middle/ - je strategií pouze 
teoretickou, vycházející jako čtvrtá možnost z generické matice. Tuto 
strategii firmy nepřijímají, je jim prakticky určena v případě, kdy 
neexistuje výhoda z nízkých nákladů či diferenciace. Firma tedy nemůže 
přijmout jinou výše uvedenou strategii. (Porter, 1998) 
Doporučuje se sledovat pouze jednu generickou strategii, v opačném případě 
může docházet k nenaplnění strategie a nekompatibilitě vytyčených cílů. (Porter, 1998) 
V následujících rozhodnutích o volbě strategie lze tedy brát v úvahu 4 možné 
varianty, které jsou uvedeny níže v matici. Pokud podnik uvažuje strategii diferenciace, 
lze tuto strategii aplikovat na celé odvětví, pak se jedná o tzv. strategie diferenciace, 
nebo lze využít diferenciaci pouze jednoho či několika segmentů, které společnost 
obsluhuje, tou je strategie cílené diferenciace. (Smejkal, 2010) 
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KONKUREČNÍ VÝHODA FIRMY 
Zdroj: Smejkal (2010, s. 45). 
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Strategie push – pull 
Strategie push – pull se zaměřuje na zprostředkovatele odbytu. Strategie push, tj. 
strategie tlaku vyjadřuje „protlačování“ výrobku na trh. Opakem je strategie pull, tj. 
strategie tahu, kde výrobce stimuluje poptávku (nástroje zaměřené na spotřebitele), a 
obchody samotné začnout výrobku věnovat vlastní pozornost. Strategie pull není pro 
průmyslový trh použitelná. (Tomek, 2011) 
 
2.3.6 MARKETINGOVÝ PLÁN 
Marketingový plán je hlavním nástrojem pro řízení a koordinaci marketingového 
úsilí. Implementuje marketingovou strategii do praxe, převádí strategické záměry do 
konkrétních úkolů a vymezuje časové i personální vazby. Obsah plánu obvykle shrnuje 
výstupy marketingové situační analýzy, rekapituluje vytyčené marketingové cíle a 
strategie a definuje prováděcí programy a marketingové rozpočty. Tento proces 
zachycuje obrázek č. 13. 
 
Obrázek 13: Proces plánování 
Zdroj: Tomek (2011, s. 140). 
 
Marketingový plán plní komunikační, koordinační, alokační funkci a funkci 
delegování pravomoci v rámci organizace. Efektivní marketingový plán je takový, který 
definuje každou marketingovou činnost vztahující se k produktu, a to vč. jeho 
modifikací, k pozici značky na trhu, k segmentům trhu, k novým produktům a ke 
speciálním zákazníkům (využito u B2B trhů). (Zamazalová, 2010) 
Strategické plánování rozpracovává především trhy a hodnotovou nabídku pro 
trhy, na které se podnik zaměřuje, tedy které trhy zaručí budoucí odbyt. Tato část je 
založena na analýze nejlepších tržních příležitostí. Operativní marketingový plán 
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specifikuje taktiky, kterých má být při tvorbě cen, prodejních kanálů a vlastností 
výrobků použito.(Kotler, 2007a)  
Pro plánování marketingové strategie je vhodné využít analýzu cyklu životnosti 
v kombinaci s analýzou portfolia. Analýza cyklu životnosti je vyjadřována křivkou 
cyklu životnosti produktu. Povaha produktů a jeho přijetí na trhu se liší a křivky 
nabývají různých podob.  Po srovnání různých produktů společnosti lze říci, jak a kdy je 
který výrobek obměňován, lze vyčíslit jeho podíl na obratu firmy, apod. Zvýšení 
vypovídací hodnoty analýzy životního cyklu a analýzy portfolia dochází jejich 
vzájemným propojením. Postavení výrobku v BCG matici a fází jeho životního cyklu 
udává další vývoj a přístup marketérů k danému produktu. Například „hvězda“ 
nacházející se ve stadiu „úpadku“ se posuzuje stejně jako „bídný pes“ ve stádiu 
„zavedení“. (Tomek, 2011) 
 
2.3.7  NÁSTROJE IMPLEMENTACE MARKETINGOVÉ STRATEGIE 
Marketingové oddělení se následně podle stanovené strategie a plánu zaměřuje 
na to, jakým způsobem mají být potřeby zákazníků uspokojeny, jaké mají být použity 
nástroje, a dále tyto činnosti deleguje na příslušná oddělení. 
Nejčastěji využívaným nástrojem jsou „čtyři P“, čtyři základní oblasti, které 
uvedl Philip Kotler. Jedná se o: Product – výrobek – P1; Price – cena – P2; Place – místo 
– P3; Promotion – propagace – P4. V čase lze marketingový mix čtyř „P“ vyjádřit jako 
vektor (P1, P2, P3, P4).  
Neméně důležité je však i sledování tohoto nástroje z pohledu kupujícího. Zde se 
jedná o marketingový mix 4C v analogii ke stejným oblastem.  
Product … C1 – Customer value – hodnota pro zákazníka 
Price … C2 – Cost to customer – náklady na pořízení produktu 
Place … C3 – Convenience – výhodná pozice, pohodlí zákazníka 
Promotion … C4 – Communication – komunikace se zákazníkem 
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Pro plnění soudobých trendů zákaznických požadavků se stále více využívá 
managementu kvality, který nahrazuje dřívější kontrolu kvality. Pro získání certifikátu 
kvality, kterým firma prokazuje plnění standardů s normami ISO, využívá TQM (total 
quality management). Tento nástroj slouží k redukci zmetků na straně jedné a zamezení 
dalšímu zpracování chybných částí na straně druhé. Dalším neméně důležitým úkolem 
politiky TQM je zajištění podvědomí pracovníků o kvalitní a bezvadné výrobě. (Tomek, 
2011) 
Efektivním způsobem při řešení náročných požadavků zákazníka je také způsob, 
který byl poprvé použit v roce 1972 v loděnici Mitsubishi. Jedná se o princip realizace 
kvality produktu, tzv. dům kvality. Cílem této metody je vytvoření produktu co 
nejpřesněji dle zákaznických požadavků. Jednoduchý princip použití zákaznických 
hledisek do konstrukčních řešení až po technologický postup znázorňuje obrázek.  
 
Obrázek 14: Model "dům kvality"  
Zdroj: Tomek (2011, s. 114) 
 
2.4  STRATEGICKÝ MARKETING ORIENTOVANÝ NA STAKEHOLDERY 
Hlavním cílem strategického marketingového řízení v každém moderním 
podniku by mělo být trvalé vytváření hlubokých vztahů s klíčovými subjekty z okolí 
podniku (tzv. stakeholdery). Tito mohou přímo i nepřímo ovlivnit úspěch podniku 
v oblasti marketingových i obchodních činností a napomoci tak ke splnění cílů pro tyto 
aktivity definovaných. 
Současné marketingové koncepce sledují dosažení hospodárnosti, vyšší 
flexibility, kooperace, komplexnosti a integrovanosti procesů či globalizace podniku 
samotného. Klíčovou funkcí managementu společnosti je určit a přijmout správnou 
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marketingovou filozofii, kterou se bude podnik řídit. Zdánlivě obtížnou situaci lze řešit 
podle metodiky propojením marketingových a obchodních činností. Základním 
východiskem této metodiky je předpoklad spojení principů základních marketingových 
koncepcí současnosti a dosažení synergie. (Šimberová, 2008) 
Východiskem pro přijetí a implementování synergické marketingové koncepce 
je respektování trhu a jeho požadavků a neustálé dění v prostředí podniku. Vzhledem 
k dynamičnosti tohoto prostředí je nezbytné neustále řídit a usměrňovat marketing ve 
společnosti. Kvalita prováděného marketingového řízení podniku se odráží ve 
finančních úspěších podniku. (Šimberová, 2008) 
Šimberová (2008, s. 27): „Marketingové řízení založené na synergii přístupů 
posunuje myšlení managementu k respektování následujících zásad: 
- marketing není záležitostí pouze marketingového oddělení, ale stává se 
záležitostí všech; 
- úspěšný marketing je takový, který reaguje na změny a mění se v souladu se 
změnami na jeho cílových trzích; 
- základem snažení podniku je celoživotní hodnota zákazníka; 
- partnerské vztahy s klíčovými stakeholdery jsou základem potencionálních 
konkurenčních výhod; 
- integrování komunikace dovnitř a ven.“ 
Respektováním těchto zásad lze dosáhnout maximalizace poskytované hodnoty, 
zdokonalení řízení vztahů se zákazníky, zaměstnanci a dalšími skupinami stakeholderů 
a následné utužení obchodních partnerství. (Šimberová, 2008) 
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3 ANALÝZY VNĚJŠÍHO A VNITŘNÍHO OKOLÍ XYZ A. S. (UTAJENO) 
3.1 VNĚJŠÍ OKOLÍ 
3.1.1 SLEPTE – ANALÝZA OBECNÉHO OKOLÍ 
3.1.2 ANALÝZA TRHU 
3.1.3 ANALÝZA DODAVATELŮ 
3.1.4 ANALÝZA ZÁKAZNÍKŮ, SEGMENTACE TRHU 
3.1.5 SEGMENTACE TRHU 
3.1.6 ANALÝZA KONKURENCE 
3.2 VNITŘNÍ PROSTŘEDÍ 
3.2.1 INTERNÍ ANALÝZA SCHOPNOSTÍ PODNIKU 
3.2.2 FINANČNÍ ANALÝZA PODNIKU 
3.2.3 SWOT ANALÝZA 
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4 CHARAKTER ZACÍLENÝCH SEGMENTŮ 
Segmenty trhu, které byly vybrány pro zacílení obchodních aktivit3 
společnosti XYZ a. s., se vyznačují následujícími znaky: 
Z hlediska spotřebitele (zákazníci) 
- Existují potřeby, které nejsou dostatečně uspokojeny stávající (běžnou) nabídkou. 
- HiTech a projektové komponenty pro strojírenský průmysl se vyznačují stabilní, 
mírně rostoucí poptávkou (trendy v oboru viz analýza SLEPTE). 
- Lze jednoznačně vymezit zákazníky s danou poptávkou. 
- Lze vybudovat těsné spojení zákazník-dodavatel – dlouhodobé smlouvy, bariéry 
přestupu. 
 
Z hlediska konkurence na daném výklenku 
- Lze vytvořit vstupní bariéry pro následovníky – formou patentů, vysoké úrovně 
technologií či know–how. 
- Vysoká konkurenční schopnost segmentu – know-how, zkušenosti v oboru, garance 
řešení. 
 
Z hlediska konkurence v rámci celého trhu 
- Částečná možnost být oligopolem v segmentu trhu. 
- Částečná diferenciace nabídky oproti nabídce celého trhu – výroba na zakázku. 
- Nízký stupeň specializace nabízejících na celkovém trhu. 
 
Z hlediska produktu 
- Know-how definován pouze pro daný segment. 
- Produkt je rozšířením stávajícího sortimentu společnosti na daný výklenek. 
- Nabídka je založena na nové technologii (či patent, neopakovatelný projekt). 
                                                          
3
 Segment trhu – strojírenství – Německo – HiTech; Segment trhu – strojírenství – Německo – projektové; 
Segment trhu – strojírenství – ČR – projektové; neprosazovaný: Segment trhu – zábavní průmysl - ČR 
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Z hlediska marketingových nástrojů (4P) 
- Systematický sběr a analýza potřeb zákazníků daného segmentu trhu. 
- Úzká spolupráce s prodejci, konstruktéry. 
 
Z hlediska podniku jako celku 
- Předpoklad vyššího stupně rozvoje podniku.  
- Předpoklad flexibility podniku a rychlé reakce na změny na trhu (celkovém i 
výklenkovém). 
- Struktura podniku je přizpůsobena práci se segmentem (divizionální struktura, 
prolíná se i do konstrukce, technologie…). 
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5 NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE (UTAJENO) 
5.1 ROZPAD NA STRATEGICKÉ ÚKOLY, NÁSTROJE DOSAŽENÍ A TERMÍNY 
PLNĚNÍ 
5.2 MARKETINGOVÁ STRATEGIE JEDNOTLIVÝCH DIVIZÍ 
5.3 NÁVRH KOMUNIKAČNÍHO MIXU 
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6 MARKETINGOVÝ ROZPOČET (UTAJENO) 
6.1    AKČNÍ PLÁN 




Navrhovaná marketingové strategie společnosti a jejich jednotlivých divizí 
vychází z poznání společnosti, jejich finančních možností a provedené analýzy 
externího i interního okolí firmy. 
Cílem strategie je učinit společnost konkurenceschopnější na trhu 
kovodělných výrobků a kovových konstrukcí, a to pomocí navrhovaných nástrojů. 
Prováděcí postupy jednotlivých činností byly upraveny dle potřeb společnosti a 
vnitrofiremních zásad.  
Marketingová strategie vychází ze strategických tezí společnosti, které byly 
definovány začátkem tohoto roku (2012) a jsou uvedeny v příloze č. 7. Metody 
dosahování hlavního, resp. dílčích cílů strategie, představují převážně výzkumné, 
vývojové či výrobní činnosti. Ačkoli se jedná o ryze nemarketingové činnosti, jsou to 
právě tyto činnosti, které posunou společnost zvoleným směrem. Marketingové 
oddělení zde vystupuje jako koordinační orgán. Zároveň je útvarem zajišťujícím dobré 
jméno společnosti „navenek“, stará se o komunikaci se zájmovými skupinami, se 
kterými udržuje dobré vztahy. 
Hlavním úkolem marketérů společnosti je tedy koordinace činností, 
aktualizace a následné předávání informací o nových možnostech řešení svým 
zákazníkům, které přinese vyšší uspokojení jejich potřeb a povede k získání 
nových zákazníků a také ke zvýšení loajality a věrnosti zákazníků stávajících. 
Z tohoto pohledu je důležité sjednocení marketingové komunikace směrem 
k zákazníkovi, a to externímu i internímu. Jednotná filozofie nabídky a prodeje napříč 
divizemi společnosti, spolu s jednotnou vizualizací marketingové prezentace těchto 
divizí zapříčiní synergický efekt zájmových skupin. Společnost XYZ a. s. posílí svoji 
pozici nejen u svých zákazníků či v otázce věrnosti a ochotě zaměstnanců, ale i v oblasti 
investorů.  
Takto zvolenou marketingovou strategii však nelze považovat za rigidní. Je 
nezbytné uvažovat rizika spojená s podnikatelskou činností a další vlivy, které mohou 
mít dopad na potřebu změny strategie. Z toho důvodu jsou uvedeny nástroje re-
segmentace trhu a marketingový audit, které možným rizikům předchází. 
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